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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Η  διαφήμιση  ανέκαθεν  χρησιμοποιούσε  έξυπνα  τεχνάσματα  για  την  προώθηση 
προϊόντων και υπηρεσιών. Ένα από αυτά είναι και η του σεξ. Συμφώνα με τους Reinchert και 
Lambiase  (2003)  το  σεξ  μπορεί  να  εμφανιστεί  στις  διαφημίσεις  με  πέντε  τρόπους,  την 
εμφάνιση  του  γυμνού,  τη  σεξουαλική  συμπεριφορά  των  εμφανιζόμενων  προσώπων,  την 
πιθανή  σωματική  έλξη,  τις  άμεσες  ή  έμμεσες  σεξουαλικές  αναφορές  μέσω  λέξεων  και 
εικόνων και τέλος τις σεξουαλικές ενσωματώσεις. Αν και πολλοί θεωρούν πως το σεξ στη 
διαφήμιση είναι σύγχρονο φαινόμενο, παρουσιάστηκε σχεδόν από την απαρχή της έντυπης 
διαφήμισης.  Από  τον  19
ο  αιώνα  στις  Δυτικές  κοινωνίες  γυμνές  γυναίκες  κοσμούσαν  τις 
ρεκλάμες  και  τις  συσκευασίες  τσιγάρων,  ενώ  γυναίκες  με  τα  εσώρουχά  τους  διαφήμιζαν 
κορσέδες. Τον 20
ο αιώνα αρχίζουν οι διαφημίσεις να γίνονται ολοένα και πιο προκλητικές, 
κυρίως για προϊόντα προσωπικής φροντίδας. Φτάνοντας στα μέσα του 20
ου αιώνα, τα pinups 
κορίτσια πρωταγωνιστούν σχεδόν σε κάθε διαφημιστική καμπάνια, και έπειτα τις δεκαετίες 
60’  και  70’  ο  φεμινισμός  έδωσε διαφορετική  κατεύθυνση  στην  απεικόνιση  του  σεξ  στις 
διαφημίσεις. Φυσικά το σεξ στη διαφήμιση αλλάζει εντελώς κατά τις δεκαετίες του 80’ και 
90’με τα σούπερ μόντελς και τους αθλητές να κοσμούν κάθε λογής διαφήμιση. 
Η παρούσα εργασία εξερευνά τη χρήση σεξουαλικών στοιχείων στη διαφήμιση τον 
εντοπισμό και την αποκωδικοποίηση τους, με βασικά εργαλεία θεωρίες της σημειωτικής. Η 
σημειωτική  (ή  σημειολογία)  είναι  η  επιστήμη  που  μελετά  τον  τρόπο  που  ορίζονται  και 
αναλύονται  κοινωνικοπολιτιστικά  σημεία.  Στην  παρακάτω  έρευνα  μελετούνται  οι 
θεμελιώδεις αρχές της σημειολογίας όπως τις όρισαν οι F. Saussure, C. Pierce και R. Barthes. 
Με τον ορισμό του σημείου από τον Saussure, τα είδη του σημείου από τον Pierce και το 
μοντέλο σημειωτικής ανάλυσης που χρησιμοποιεί ο Barthes στο δοκίμιο του Rhetoric of the 
Image  μελετούνται  και  συγκρίνονται  σύγχρονες  διαφημίσεις  με  έντονο  σεξουαλικό 
περιεχόμενο. 
Λαμβάνοντας  υπόψη  τα  παραπάνω  η  παρούσα  έρευνα  διερευνά  τα  σεξουαλικά 
μηνύματα  που  περιέχουν  εννέα  σύγχρονες  διαφημίσεις.  Οι  διαφημίσεις  που  αναλύονται 
σημειωτικά, με βάση το προαναφερθέν μοντέλο σημειωτική ανάλυσης του R. Barthes, είναι 
του αμερικανού σχεδιαστή μόδας Τομ Φορντ και βγήκαν στην παγκόσμια αγορά το 2008, 
προκαλώντας  αντιδράσεις  σωρηδόν.  Από  την  ανάλυση  προέκυψαν  άκρως  ενδιαφέροντα 
αποτελέσματα  σχετικά  με  τα  μηνύματα  που  επικοινωνούν  οι  συγκεκριμένες  έντυπες   v
διαφημίσεις με συνδηλωτικό τρόπο. Μηνύματα που έχουν να κάνουν με τον τρόπο ζωής, τις 
σεξουαλικές επιλογές των υποψήφιων αγοραστών αλλά και ακόμη με την ίδια τη σεξουαλική 
πράξη.  Πληροφορίες  συλλέχθηκαν  από  βιβλία  σχετικά  με  τη  διαφήμιση,  το  σεξ,  τη 
σημειωτική αλλά και από ιστοσελίδες που είχαν ως θέμα το σχεδιαστή Tom Ford. 
Οι διαπιστώσεις της παρακάτω έρευνας φιλοδοξούν να συμβάλουν στη μελέτη της 
διαφήμισης ως κοινωνικό φαινόμενο και ως δημιουργός έμμεσων αναγκών και επιθυμιών. Το 
σεξ στην διαφήμιση είναι ένας εύκολος και συνήθης τρόπος για την προώθηση προϊόντων 
και υπηρεσιών στην αγορά εξαιτίας της εγγύτητας που δημιουργείται με τον καταναλωτή.  
Το  σεξ  είναι  τόσο  συχνό  στην  διαφήμιση  γιατί  αγγίζει  τον  καταναλωτή  σε  προσωπικό 
επίπεδο, περιέχει ταμπού που δύναται να εγείρουν αντιδράσεις και φυσικά είναι σίγουρη 
λύση μιας και είναι σχεδόν αναπόφευκτο να μην τραβήξει την προσοχή κάποιου. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
Ο  όρος  Διαφήμιση  προέρχεται  από  τη  λατινική  λέξη  advertere,  που  σημαίνει  να 
κατευθύνεις την προσοχή κάποιου. Ορίζει κάθε τύπο ή μορφή δημόσιας αναγγελίας, που έχει 
ως  σκοπό  να  προωθήσει  τις  πωλήσεις  συγκεκριμένων  προϊόντων  ή  υπηρεσιών,  ή  να 
γνωστοποιήσει ένα κοινωνικό ή πολιτικό μήνυμα. Η διαφήμιση μπορεί να χωριστεί σε τρείς 
βασικές κατηγορίες: τη διαφήμιση για του καταναλωτές, την εμπορική διαφήμιση και την 
πολιτικοκοινωνική διαφήμιση (Danesi 2004). 
Η  διαφήμιση  θεωρείται  καθαρά  επικοινωνία.  Επομένως  κάθε  επικοινωνιακή 
διαδικασία, όπως η διαφήμιση, δύναται να ερμηνευθεί ως προς τη σχέση της με ένα ευρύτερο 
σύστημα σημασιών, και φυσικά η ίδια είναι μέρος κάποιου τέτοιου συστήματος (Λαζαράτος 
2007).  Άρα  η  διαφήμιση  μπορεί  να  ερμηνευθεί  ως  ένα  σύστημα  σημασιών,  οι  οποίες 
εντοπίζονται στα σημεία που περιέχονται σε αυτήν. Και με τη σειρά του, κάθε σημείο μπορεί 
να ερμηνευθεί, είτε αυτόνομα είτε ως μέρος ενός συνόλου. 
Η παρούσα μελέτη στρέφεται γύρω από τη χρήση σεξουαλικών ενσωματώσεων για 
τη μετάδοση μηνυμάτων στην έντυπη διαφήμιση. Ο Reichert (2003) επισήμανε πως πολλοί 
θεωρούν  πως  σεξ  στη  διαφήμιση  με  τη  χρήση  σεξουαλικών  λέξεων  και  εικόνων  για  να 
πουλήσουν, είναι ένα σχετικά σύγχρονο φαινόμενο. Κάτι τέτοιο δεν ισχύει μιας και σχεδόν 
από  τις  απαρχές  της  έντυπης  διαφήμισης  το  γυμνό  ήταν  ένα  συνηθισμένο  μέσο  για  την 
προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών. Από τα τέλη του 19ου αιώνα μέχρι και σήμερα το σεξ 
είναι ένα εργαλείο στον τομέα της διαφήμισης, άξιο μελέτης. 
Όπως προανέφερα η διαφήμιση είναι ένα σύστημα σημασιών και εννοιών οι οποίες δεν 
είναι  πάντοτε  ξεκάθαρες.  Κάθε  διαφήμιση  μπορεί  να  ερμηνευθεί  με  διάφορους  τρόπους. 
Στην προκειμένη περίπτωση χρησιμοποιώ βασικές θεωρίες της επιστήμης της σημειωτικής 
για την αποκρυπτογράφηση και ανάλυση των οπτικών ερεθισμάτων. Το βασικό εργαλείο της 
έρευνας  μου  είναι  η  σημειωτική  ανάλυση,  δηλαδή  η  ανάλυση  μεμονωμένων  οπτικών 
σημείων στις έντυπες διαφημίσεις του Τομ Φορντ. 
Οι διαφημίσεις που αναλύω είναι του σχεδιαστή Τομ Φορντ για το έτος 2008, και από 
την  πρώτη  στιγμή  που  δημοσιεύτηκαν  προκάλεσαν  έντονες  αντιδράσεις.  Θεωρούνται 
πρωτοπόρες  στον  τομέα  της  διαφήμισης  λόγω  των  έντονων  σεξουαλικών  στοιχείων  που 
περιέχουν. Αυτός ήταν και ο βασικός λόγος που τις επέλεξα για την παρούσα εργασία. Μέσω   xi
της σημειωτικής ανάλυσης στοχεύω στο να καταδείξω ότι η ύπαρξη σεξουαλικών στοιχείων 
σε  έντυπες  διαφημίσεις,  μπορεί  να  κρύβουν  έννοιες  που δεν  γίνονται  αντιληπτές  με  την 
πρώτη  ματιά.  Ο  σκοπός  μου  είναι  να  βρω  σημεία,  πέραν  των  εμφανή,  που  δίνουν 
επιπρόσθετο νόημα στις διαφημίσεις και να τα ερμηνεύσω. 
   1
1  ΤΟ ΣΕΞ ΣΤΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
Το σεξ στις γραφικές τέχνες-άρα και στη διαφήμιση- είναι πανταχού παρών. Το σεξ 
πλέον  χρησιμοποιείται  για  να  πουλήσει  τα  πάντα,  εξασθενεί  τη  δυναμικότητα  της 
ανθρώπινης σεξουαλικότητας. Παρόλα αυτά, ποτέ δεν παύει να σοκάρει, να γαργαλά τις 
αισθήσεις και φυσικά να πουλάει. Τα τελευταία χρόνια ο Δυτικός Οπτικός Πολιτισμός έχει 
γίνει πιο ανεκτικός και σέβεται τις αναπαραστάσεις του σεξ και της σεξουαλικότητας, και 
αυτό διαφαίνεται και στις διαφημίσεις (Berger, 2003). 
Τι  είναι  το  σεξ  στη  διαφήμιση  και  πως  το  ξεχωρίζουμε;  Κατά  τους  Reichert  και 
Lambiase  (2003)  υπάρχουν  πέντε  τύποι  σεξουαλικών  πληροφοριών  στη  διαφήμιση.  Το 
γυμνό,  η  σεξουαλική  συμπεριφορά,  σωματική  ελκυστικότητα,  σεξουαλικές  αναφορές  και 
σεξουαλικές ενσωματώσεις και αναλύονται παρακάτω. 
Αρχικά είναι το γυμνό που εμφανίζεται σε διαφημίσεις. Θεωρείται πλέον δεδομένο 
ότι οι άνθρωποι αποτελούν μια ουσιαστική πηγή σεξουαλικών πληροφοριών. Σχεδόν όλες οι 
έρευνες για το σεξ στη διαφήμιση έχουν ερευνήσει το επίπεδο του γυμνού σαν μια μορφή 
σεξουαλικού περιεχομένου. Το σεξ είναι πλέον συνώνυμο με το γυμνό, το ημίγυμνο, ή και 
την  τολμηρή  ένδυση  και  ακόμα  και  την  έλλειψη  της,  είναι  το  βασικό  διαχωριστικό  της 
σεξουαλικής απόκρισης (Reinchert & Lambiase, 2003). 
Στη συνέχεια, η σεξουαλική συμπεριφορά σε διαφημίσεις, παρόλο που το σεξουαλικό 
περιεχόμενο  στη  μέση  διαφήμιση  παραλείπει  τη  σεξουαλική  πράξη,  περιέχει  όμως 
σεξουαλικώς προκλητικές συμπεριφορές. Μοντέλα φωτογραφίζονται σε δελεαστικές πόζες 
και στάσεις – μερικές φορές με άλλα μοντέλα, μερικές φορές μόνα τους. Η σεξουαλική 
συμπεριφορά  μπορεί  να  υφανθεί  στα  περιοδικά  με  δύο  τρόπους,  σαν  ατομικευμένη 
συμπεριφορά  και  σαν  διαπροσωπική  αλληλεπίδραση.  Τα  μοντέλα  συμπεριφέρονται 
σεξουαλικά έχοντας οπτική επαφή με το θεατή, φλερτάρουν, και κινούνται προκλητικά. Με 
αυτούς του τρόπους, τα μοντέλα μπορούν να επικοινωνήσουν με σεξουαλικό ενδιαφέρον με 
το  θεατή  ή  απλώς  να  προσπαθήσουν  να  προκαλέσουν  τη  σεξουαλική  διέγερση.  Επίσης 
μπορεί  να  υπάρχουν  δύο  ή  περισσότερα  μοντέλα  στη  διαφήμιση  και  να  φαίνονται  να 
συμμετάσχουν  σε  κάποιο  σεξουαλικό  περιεχόμενο.  Ένας  τέτοιος  βαθμός 
αμεσότητας και προοδευτικότητας της επαφής μπορεί  να  διαφέρει  από ηδονοβλεπτικές   2
απεικονίσεις, σε απλές εκδηλώσεις τρυφερότητας, ή ακόμα και να προκύπτουν σε συνουσία 
(Reinchert & Lambiase, 2003). 
Έπειτα  υπάρχει  η  σωματική  έλξη  και  είναι  όταν  το  μοντέλο  έχει  φυσικά 
χαρακτηριστικά  ομορφιάς  όπως  το  πρόσωπο,  την  επιδερμίδα,  τα  μαλλιά  και  το  σώμα. 
Δηλαδή όταν το μοντέλα παρουσιάζεται με αψεγάδιαστα χαρακτηριστικά, τέλειες αναλογίες 
και άψογο δέρμα. Η εξωτερική εμφάνιση, συμπεριλαμβανομένων και του προσώπου και του 
δέρματος, παίζει κεντρικό ρόλο στη σεξουαλική διάθεση και επιθυμία. Στη διαφήμιση, οι 
ερευνητές συμφωνούν ότι τα ελκυστικά μοντέλα τραβούν την προσοχή και ότι η σωματική 
έλξη  μπορεί  να  επηρεάσει  αξιολογήσεις  διαφημίσεων  αλλά  συμβάλει  λίγο,  ή  ακόμη  και 
καθόλου, στην αγοραστική πρόθεση των καταναλωτών (Reinchert & Lambiase, 2003). 
Οι σεξουαλικές αναφορές είναι εικόνες και λέξεις που με λεπτό και έμμεσο τρόπο 
αναφέρονται  στο  σεξ  ή  ενεργοποιούν  σεξουαλικές  σκέψεις.  Έχει  ως  στόχο  να  γίνεται 
αναφορά  σε  σεξουαλικά  υπονοούμενα  και  συνειρμούς.  Οι  σεξουαλικές  αναφορές  είναι 
διαφορετικές  από  κάθε  είδους  σεξουαλικής  πληροφορίας  επειδή  εξαρτώνται  από  τον 
παραλήπτη  να  ερμηνεύσει  το  μήνυμα.  Για  παράδειγμα,  το  μέρος  που  η  διαφήμιση  έχει 
φωτογραφηθεί  (υπνοδωμάτιο,  εξωτικό  μέρος)  παίζει  ρόλο  στο  να  γίνει  η  διαφήμιση  πιο 
σεξουαλική. Με αυτόν τον τρόπο αντικείμενα και άλλες αναφορές στις διαφημίσεις εκτός 
από  τα  μοντέλα,  χρησιμεύουν  για  την  εξυπηρέτηση  και  την  ενίσχυση  σεξουαλικών 
ερμηνειών (Reinchert & Lambiase, 2003). 
Τέλος υπάρχουν οι σεξουαλικές ενσωματώσεις σε μία διαφήμιση. Παρόλο που το σεξ 
στη  διαφήμιση  είναι  αμφιλεγόμενο  θέμα  από  μόνο  του,  τίποτα  σε  αυτόν  τον  τομέα  δεν 
εγείρει  συζητήσεως  από  την  υποτιθέμενη  χρήση  σεξουαλικών  ενσωματώσεων.  Συχνά 
αναφέρεται  ως  υποσυνείδητη  διαφήμιση, οι  σεξουαλικές  ενσωματώσεις ορίζονται  ως  μια 
μορφή  σεξουαλικής  αναπαράστασης  σχεδιασμένη  ώστε  να  ληφθεί  υποσυνείδητα.  Ένα 
επίπεδο  σεξουαλικών  ενσωματώσεων  είναι  ο  σεξουαλικός  συμβολισμός,  που  περιέχει 
παραστάσεις αντικειμένων που υποδηλώνουν είτε γεννητικά όργανα είτε σεξουαλική πράξη. 
Ένα άλλο επίπεδο χαρακτηρίζεται από κρυμμένες σεξουαλικές εικόνες και λέξεις. Η διαφορά 
των δύο επιπέδων σεξουαλικής ενσωμάτωσης είναι ότι το ένα αποτελείται από ευανάγνωστες 
εικόνες μη σεξουαλικών αντικειμένων, ενώ το άλλο από σεξουαλικώς δυσδιάκριτες λέξεις 
και εικόνες (Reinchert & Lambiase, 2003).   3
2  ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ 
Η χρήση του σεξ στη διαφήμιση δεν είναι φαινόμενο των τελευταίων δεκαετιών. Από 
τον 19ο αιώνα στις πρώτες διαφημίσεις τσιγάρων και αναψυκτικών στην Αμερική και Μ. 
Βρετανία βλέπουμε τη χρήση σεξουαλικών στοιχείων. Οι διαφημιστές εκείνης της εποχής 
χρησιμοποιούσαν ζωγραφιές όμορφων και ελκυστικών γυναικών, με σκοπό να τραβήξουν 
την προσοχή. Οι γυναίκες εκείνες και ο τρόπος που παρουσιάζονταν διαφέρουν μακράν με τα 
μοντέλα  στις  διαφημίσεις  εσωρούχων  του  σήμερα,  αλλά  για  την  εποχή  η  εικόνα  μιας 
γυναίκας  με  βαθύ  ντεκολτέ  ή  μιας  γυναίκας  που  σηκώνει  τη 
φούστα της σε διαφήμιση για τσιγάρα ήταν αρκετά ελκυστική 
(Reinchert, 2003). 
Οι  διαφημίσεις  για  τσιγάρα  τον  19ο  αιώνα  ήταν  στην 
ακμή τους. Αφίσες, συσκευασίες, διαφημίσεις σε περιοδικά ήταν 
τα  μέσα  για  την  προώθηση  των  τσιγάρων.  Με  κάποιο  τρόπο 
έπρεπε οι καπνοβιομηχανίες να διαφοροποιηθούν η μία από την 
άλλη. Και αυτός ήταν η χρήση εικόνων όμορφων γυναικών σε 
αποκαλυπτικές πόζες. Αρχικά οι γυναίκες αυτές είχαν κλασική 
ομορφιά,  και  το  στήσιμο  της  εικόνας  ήταν  βασισμένο  σε 
ιταλικούς  αναγεννησιακούς  πίνακες  με  θέμα  την  αρχαία 
ελληνική  μυθολογία  (εικ.    1).  Μέχρι  εκείνη  την  περίοδο 
παρόμοιες εικόνες ήταν προορισμένες για μουσεία και επαύλεις 
πλουσίων, και μέσω της μαζικοποίησης των εικόνων αυτών για 
εμπορικούς  σκοπούς,  άλλαξε  και  η  έννοιά  τους  (Pincas  & 
Loiseau, 2006).  
Εικόνα 1: Επιγραφή για την 
καπνοβιομηχανία Pearl (1871). 
Έγχρωμη εικονογράφηση 
(Reinchert, 2003)   4
Εκείνη την περίοδο ένα άλλο προϊόν που έχριζε 
διαφήμισης  ήταν  τα  εσώρουχα  και  συγκεκριμένα  ο 
κορσές. Μια ανατρεπτική διαφήμιση της εποχής είναι 
της εταιρίας “R&G Corset Company” (εικ. 2) η οποία 
δείχνει μια σύγχρονη γυναίκα με τα χέρια σηκωμένα να 
επιδεικνύει  την  τονισμένη  σιλουέτα  που  διαγράφει  ο 
κορσές της. Το περιοδικό “The Ladies’ Home Journal” 
αρνήθηκε να τη συμπεριλάβει στο έντυπό του γιατί τη 
θεώρησε  ακατάλληλη.  Και  κάτι  τέτοιο  είναι  λογικό 
μιας την εποχή εκείνη οι διαφημίσεις για κορσέδες έδειχναν μια 
σύγχρονη γυναίκα ντυμένη με ρούχα της εποχής, και η χρήση του 
κορσέ  υποδηλωνόταν  από  το  λεκτικό  κομμάτι  της  διαφήμισης 
(εικ. 3) (Reinchert, 2003·Reinchert & Lambiase, 2003).  
Με  την  αλλαγή  του  αιώνα,  επήλθε  και  η  αρχή  της 
σύγχρονης  Αμερικής  όπως  και  ο  βουβός  κινηματογράφος,  το 
ραδιόφωνο τα αυτοκίνητα και οι αερομεταφορές, και φυσικά η 
χειραφέτηση  της  γυναίκας.  Επίσης  ξεκίνησε  να  υποκινείται  η 
έννοια του αμερικάνικου ονείρου. Για παράδειγμα η έννοια της 
γυναικείας επιτυχίας ήταν όχι στα επαγγελματικά αλλά να κάνει 
έναν  επιτυχημένο  γάμο  και  να  χτίσει  οικογένεια  (Pincas  & 
Loiseau,  2006).  Και  ο  μόνος  τρόπος  που  μια  γυναίκα  θα  το 
καταφέρει είναι με το να φαίνεται φρέσκια και όμορφη, έτσι ώστε να ελκύσει έναν άντρα –ή 
και πολλούς άντρες για να διαλέξει. Και αυτό το εκμεταλλεύτηκαν οι βιομηχανίες και φυσικά 
οι διαφημιστές. Ένα παράδειγμα της εποχής είναι και το σαπούνι προσώπου Woodbury’s. Η 
εταιρεία  ενόψει  οικονομικής  κατάρρευσης,  άλλαξε  πλεύση  στη  διαφημιστική  στρατηγική 
της. Στις αφίσες της, περιείχε ένα λεκτικό αφηγηματικό μήνυμα –το οποίο συμβούλευε τις 
γυναίκες στο πώς να κάνουν καθαρισμό προσώπου, πράγμα όχι ευρέως γνωστό την εποχή- 
και  ένα  εικονικό,  το  οποίο  συνεπαγόταν  των  οδηγιών,  και  στόχευε  στην  έντονη 
συναισθηματική έκκληση (εικ.  4). Η εικόνα περιείχε μια νεαρή γυναίκα στην αγκαλιά ενός 
κάπως μεγαλύτερου άντρα (υψηλής τάξης και οι δύο). Η έκκληση αυτή ήταν γύρω από την 
επιθυμία του να είσαι όμορφη και να το απολαμβάνεις (η απόλαυση είναι το ότι είναι με έναν 
πλούσιο  γοητευτικό  άνδρα).  Και  στόχευσε  σωστά,  μιας  και  αυτή  ήταν  η  επιθυμία  των 
Εικόνα 3: Διαφήμιση για 
κορσέδες της επωνυμίας 
R&G Corsets (1903). 
Φωτογραφία (Reichert, χ.χ.) 
Εικόνα 2: Διαφήμιση για κορσέδες της 
επωνυμίας R&G Corsets (1898). 
Φωτογραφία (Reichert & Lambiase, 2003)   5
γυναικών  της  εποχής.  Και  αυτό  φάνηκε  και  από  τις 
πωλήσεις  του  προϊόντος,  οι  οποίες  απογειώθηκαν 
(Reinchert, 2003· Reinchert & Lambiase, 2003). 
Μετά τον Ά παγκόσμιο πόλεμο η Αμερική βρίσκεται 
σε μια δυσμενή θέση. Η πτώση του χρηματιστηρίου και το 
οικονομικό  κραχ  άφησαν  το  ¼  του  πληθυσμού  χωρίς 
δουλειά.  Όλο  και  περισσότερες  γυναίκες  έμπαιναν  στην 
αγορά εργασίας. Η αγορά έπεσε, το ίδιο και οι δαπάνες για 
τη  διαφήμιση.  Οι  διαφημίσεις  έπρεπε  να  γίνουν  πιο 
ελκυστικές και να πουλήσουν το προϊόν καλύτερα (Pincas 
&  Loiseau,  2006).  Αυτό  το  μοτίβο  ακλούθησε  η  εταιρία 
λούστρων  Rockford  Varnish.  Στις  διαφημίσεις  της  στη 
δεκαετία του 30’ και 40’ κύριο στοιχείο ήταν μια ολόγυμνη 
γυναίκα,  να  ξεχειλίζει  από  σεξουαλικότητα  μέσα  σε  ένα 
μαύρο  ξύλινο  πλαίσιο,  έχοντας  ως  λεκτικό  μήνυμα 
«Ελκυστικό για το Μάτι…» (, εικ.  5). Η σχέση της γυμνής 
γυναίκας  με  το  λούστρο  ήταν  ξεκάθαρη:  και  τα  δύο 
ελκύουν το μάτι, και τα δύο είναι το ίδιο σεξουαλικά. Ένας 
άντρας ξέρει να ξεχωρίζει το καλό λούστρο, όπως ξέρει να 
ξεχωρίζει την ωραία γυναίκα. Η ποιητική σχεδόν εικόνα 
συνοδεύεται από ένα εξίσου ποιητικό κείμενο: “απλώς μια 
έλξη απλότητας και χάρης του περιγράμματος, τραβούν το 
μάτι  στην  ανθρώπινη  μορφή,  έτσι  και  το  διακριτικό  και 
ελκυστικό  τελείωμα  κάνει  για  το  προϊόν  σας…”.  Ήταν 
σχεδόν  αδύνατο  μια  διαφήμιση  σε  περιοδικό  για 
ξυλουργική  (απευθυνόμενο  σε  άντρες)  με  μια  γυμνή 
γυναίκα  να  αποτύχει  το  σκοπό  της  (Reinchert,  2003· 
Reinchert & Lambiase, 2003).  
Εικόνα 5: Διαφήμιση για σαπούνι 
καθαρισμού προσώπου της 
επωνυμίας Woodbury’s (1915). 
Έγχρωμη εικονογράφηση (Magazine 
Art Gallery Administrator, 2009) 
Εικόνα 4: Διαφήμιση για λούστρο επίπλων 
της επωνυμίας Rockford Varnish Company 
(1930). Φωτογραφία (Reinchert, χ.χ.)   6
Μετά το 1940 έρχεται η εποχή των 
πρωτιών, ο πρώτος υπολογιστής το 1943, ο 
πρώτος δορυφόρος, αλλά και εφευρέσεων 
όπως το τρανζίστορ το 1948, το πλαστικό, 
η τσίχλα και οι νάιλον κάλτσες. Τέλος, η 
πλέον γνωστή έκδοση που αφορά το σεξ, 
το Playboy, εκδόθηκε για πρώτη φορά το 
1953 (Pincas & Loiseau, 2006). Το playboy, 
μαζί  με  τη  συνεχή  χαλάρωση  των  νόμων 
περί λογοκρισίας (στο γυμνό κυρίως), παρουσίαζε το pin-up γυμνό ολοένα και με πιο έντονο 
τρόπο, και αυτό αντικατόπτριζε τη γενικότερη αλλαγή της εποχής. Φυσικά αυτό πέρασε και 
στη διαφήμιση, με τους διαφημιστές να χρησιμοποιούν το σεξ περισσότερο από ποτέ. Και 
φυσικά κάτι τέτοιο δούλεψε, μιας και το σεξ στη διαφήμιση πέρασε τα όρια του ταπεινώς 
αξιοπρεπούς,  στο  καθημερινό  και  χιουμοριστικό  (Reinchert  &  Lambiase,  2003).  Μια 
διαφήμιση του 1948, της Coca Cola, είναι ένα τρανό παράδειγμα των χαρακτηριστικών της 
εποχής εκείνης. Σε μια περίοδο που η κλασική εικονογράφηση έφτανε στο τέρμα της, και με 
τη  φωτογραφία  να  είναι  στα  καλύτερά  της-εξαιτίας  και  των  βελτιωμένων  τεχνικών 
εκτύπωσης-  η  Coca  Cola  εμπιστεύεται  τη  διαφημιστική  της  καμπάνια  στον  προκλητικό 
εικονογράφο  Gil  Elvgen-υπεύθυνο  για  το  ημερολόγιο  σκάνδαλο  ‘Pin-Ups’.  Κατάφερε  να 
σμίξει στα σχέδια του στις απαιτήσεις της εταιρίας, εκφράζοντας το καθαρόαιμο κορίτσι της 
Αμερικής, με τρόπο εξυψωτικό (εικ.  6). Μια μνεία στα νιάτα, στην Αμερικάνικη ομορφιά 
και θηλυκότητα. Το λεκτικό μήνυμα των πόστερς ήταν “To Play Refreshed” (να νιώσεις 
ανανεωμένος/η ). Ένα όχι και τόσο αθώο μήνυμα, μιας και σε συνδυασμό με το εικονικό ο 
θεατής, αν όχι ταύτιζε, συνέδεε το προϊόν με την αψεγάδιαστη κοπέλα, που με το μαγιό της 
μόνο,  απολαύανε  τον  ήλιο  (στο  πρώτο  πλάνο)  και  το  αγαπημένο  της  αναψυκτικό  (στο 
δεύτερο πλάνο). Το αναψυκτικό δίνει τις ιδιότητες της ανανέωσης και αναζωογόνησης στην 
κοπέλα και το αντίθετο. Εκείνη την εποχή, άνοιξαν εξήντα τέσσερα εργοστάσια Coca Cola 
σε Ευρώπη και Ασία, η καμπάνια έκανε το γύρο του κόσμου και η Coca Cola, έγινε το 
αγαπημένο αναψυκτικό του πλανήτη (Pincas & Loiseau, 2006). 
Εικόνα 6: Διαφημιστική ταμπέλα για το αναψυκτικό Coca 
Cola (1956). Έγχρωμη εικονογράφηση από τον Gil Elvgren 
(Pincas & Loiseau, 2008)   7
Τη δεκαετία του 60 ο φεμινισμός χτυπάει και 
τη  διαφήμιση.  Οι  φεμινίστριες  απευθύνονται  στην 
έλλειψη ευκαιριών και ισότητας, αλλά στοχεύουν και 
στις  ανδροκρατούμενες  –μέχρι  στιγμής-  πτυχές  της 
καθημερινότητας.  Μέχρι  τότε  ο  ρόλος  που  όριζε  η 
κοινωνία στη γυναίκα ήταν ο ρόλος της νοικοκυράς, 
της συζύγου και ως αντικείμενο του σεξ. Όλα αυτά 
όμως άλλαξαν. Οι γυναίκες ήταν πλέον μορφωμένες, 
πολιτικά  ενήμερες  και  κοινωνικά  ενεργές.  Ο  ρόλος 
της  νοικοκυράς  δεν  ήταν  πια  δεκτός.  Ήταν 
ανεξάρτητες  και  δεν  χρειάζονταν  ορισμούς  από 
κανέναν.  Έτσι  οι  διαφημίσεις  που  θα  τις 
παρακινήσουν  δεν  έχουν  καμία  σχέση  με  της 
διαφημίσεις που τις παρακινούσαν πριν από χρόνια. 
Μια  διαφημιστική  καμπάνια  που  αντικατοπτρίζει 
αυτή τη στάση είναι των σουτιέν Maidenform. Η καμπάνια είχε ως βασική ιδέα μια σύγχρονη 
γυναίκα, σε έναν ονειρικό κόσμο, να κατακτά «άθλους» και να πραγματοποιεί επιθυμίες (εικ.  
7). Το κύριο λεκτικό μήνυμα έγραφε “I dreamed I ___ in my Maidenform bra (ονειρεύτηκα 
πως ήμουν ___ φορώντας το Maidenform σουτιέν μου) (Reinchert & Lambiase, 2003). Σε 
κάθε  αφίσα  ήταν  και  διαφορετικοί  ρόλοι,  όπως  πυροσβέστης,  ταυρομάχος,  καουμπόης, 
πολιτικός, μονομάχος (ρόλοι κατεξοχήν ανδρικοί την εποχή εκείνη), αλλά και πιο θηλυκοί 
όπως  μια  βασίλισσα,  χορεύτρια, 
πρωταγωνίστρια  του  θεάτρου  κ.α.  Πάντα 
σε όλες τις αφίσες η γυναίκα εμφανιζόταν 
με  εμφανές  το  σουτιέν  (σύμβολο 
θηλυκότητας)  της  και  με  υποτυπώδη 
ενδυμασία  από  τη  μέση  και  κάτω 
(χαρακτηριστική για τον κάθε ρόλο). Μία 
διαφημιστική  καμπάνια  που  συνεχίστηκε 
μέχρι τα μέσα τις δεκαετίας του 70’. 
 Οι δεκαετίες που θα ακολουθήσουν 
είναι γεμάτες πολιτιστικά και επιστημονικά 
Εικόνα 8: Έντυπη διαφήμιση για σουτιέν με 
την επωνυμία Maidenform (1949-1969). 
Φωτογραφία (Reinchert, χ.χ.) 
Εικόνα 7: Διαφήμιση της διαφημιστικής εταιρίας TBWA, 
για σουτιέν της εταιρίας Wonderbra (1994). Φωτογραφία 
(Prime Minister, 2011)   8
γεγονότα. Ο άνθρωπος περπάτησε στο φεγγάρι, οι χίπηδες γέμισαν το Γούντστοκ, το τοίχος 
του  Βερολίνου  κτίστηκε  και  γκρεμίστηκε.  Οι  διαφημίσεις  ολοένα  και  γίνονταν  πιο 
προκλητικές, πιο τολμηρές,. Από τις σικάτες κυρίες της Maidenform στις σελίδες περιοδικών 
του 50 και 60 φτάσαμε στα σούπερ μόντελς του Calvin Klein και τα billboards της Victoria’s 
Secret.  Και  φυσικά  της  διαφήμιση  της  wonderbra  το  1992  με  την  Eva  Herzigova  με  το 
χαρακτηριστικό ‘Hello Boys’(Γεία σας Αγόρια) ( εικ.  8) (Reinchert, 2003). 
Οι διαφημίσεις για εσώρουχα γίνονται 
πιο  συνήθεις  και  προβάλλονται  χωρίς 
λογοκρισία.  Το  αξιοσημείωτο  είναι  και  η 
εμφάνιση  του  ανδρικού  γυμνού  στις 
διαφημίσεις.  Οι  διαφημίσεις  του  Calvin 
Klein,  του  πλέον  πετυχημένου  σχεδιαστή 
εσωρούχων,  ξεκίνησαν  το  1983.  Μπορεί  να 
μην  είναι  ο  πρώτος  οίκος  που  εδραίωσε  το 
ανδρικό  γυμνό  σε  διαφημίσεις-μιας  και  ο  οίκος 
Jockey άνοιξε τις πόρτες για μια πιο αισθησιακή 
προσέγγιση στα ανδρικά εσώρουχα (εικ.  9) -αλλά 
τράβηξε  τα  φώτα  πάνω  του  και  καθιέρωσε  ένα 
πρωτότυπο  τρόπο  διαφήμισης  εσωρούχων.  Η 
καμπάνια  του  ξεκίνησε  με  μια  ελκυστική 
φωτογραφία,  ενός  ψηλού,  γυμνασμένου  αθλητή 
του στίβου, φορώντας μόνο ένα εφαρμοστό λευκό 
εσώρουχο, με φόντο το νησί της Σαντορίνης (εικ.  
10).  Μια  φωτογραφία  σχετικά  ‘καλλιτεχνική’, 
παρουσιάζει έναν σύγχρονο Άδωνη, με το τέλειο 
σώμα,  έτοιμο  να  αποπλανηθεί  και  να 
αποπλανήσει.  Το  εσώρουχο  έρχεται  σε  δεύτερη 
μοίρα,  μιας  και  το  μόνο  που  φαίνεται  είναι  η 
αντίθεση  του  μαυρισμένου  σώματος  του  αθλητή 
με  το  λευκό  τοίχο  του  νησιού.  Βέβαια  το 
γλωσσικό  μήνυμα  στη  συγκεκριμένη  περίπτωση  είναι  σύντομο  και  περιεκτικό.  Ο  οίκος 
μόδας και το είδος του προϊόντος, χωρίς κάποιο σλόγκαν. Αυτή η αφίσα αναρτήθηκε στο 
Εικόνα 9: Διαφήμιση για την εταιρία εσωρούχων 
Jockey, με τον αθλητή Jim Palmer (1976). Φωτογραφία 
(Kenosha, 2009) 
Εικόνα 10: Διαφήμιση για την εταιρία εσωρούχων 
Calvin Klein, στο νησί της Σαντορίνης (1981). 
Φωτογραφία ( Reichert, χ.χ.)   9
κέντρο της Νέας Υόρκης, σε στάσεις, με το σύνολο των φωτογραφιών να είχαν κλαπεί την 
ίδια νύχτα που αναρτήθηκαν. Συγκεκριμένη φωτογραφία ανήγαγε το σεξ στη διαφήμιση σε 
ένα εντελώς καινούργιο τομέα. Ήταν η αρχή και οι καμπάνιες που χρησιμοποιούν το σεξ, 
που πέραν από γυμνό , πλέον περιείχαν και την έννοια της μόδας (Reinchert, 2003). 
Το γυμνό και το σεξ είχαν γίνει πλέον μέρος της βιομηχανίας της μόδας. Ο Calvin 
Klein  συνέχισε  τις  προκλητικές  του  διαφημίσεις,  και  δέχτηκε  επίθεση  από  ένα  κίνημα 
φεμινιστριών που τον κατηγορούσαν για πορνογραφία. Εκείνη τη χρονιά οι πωλήσεις του 
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3  ΣΗΜΕΙΩΤΙΚΗ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
3.1  Βασικοί Ορισμοί 
Η σημειωτική χρησιμοποιείται για την αποκωδικοποίηση κοινωνικών φαινομένων. Ο 
Ελβετός γλωσσολόγος Ferdinand De Saussure ορίζει τη ‘σημειολογία’ ως στην επιστήμη που 
μελετά τα σημεία μέσα στην κοινωνία. Ένα σημείο είναι κάτι που περιέχει ένα νόημα και 
που επικοινωνεί μηνύματα. Το σημείο αποτελείται από το σημαίνον και το σημαινόμενο. Το 
σημαίνον,  είναι  η  υλιστική  πτυχή  ενός  σημείου:  οτιδήποτε  γίνεται  αντιληπτό  από  τις 
αισθήσεις. Αδιαχώριστο από κάθε σημείο είναι και το σημαινόμενο. Το σημαινόμενο είναι η 
έννοια που ακολουθεί το σημείο. Για παράδειγμα το σημείο τραπέζι, αποτελείται από τους 
φθόγγους τ-ρ-α-π-ε-ζ-ι (σημαίνον) και αυτό που προκαλείται στον παραλήπτη του σημείου 
είναι η έννοια του τραπεζιού, και όχι ένα τραπέζι αυτό κάθε αυτό (Cobley & Jansz, 2007). 
Το σημείο έχει ένα βασικό χαρακτηριστικό, την αυθαίρετη σχέση μεταξύ σημείου, 
σημαίνοντος και σημαινόμενου, δηλαδή δεν υπάρχει κάποια λογική αιτία ή συσχέτιση που να 
ενδυναμώνουν τη σχέση αυτών των τριών (Χαλεβελάκη, 2010). 
Ο  Αμερικανός  φιλόσοφος  και  μαθηματικός  Charles  Sanders  Pierce  όρισε  τρείς 
κατηγορίες σημείων: 
Εικονικό  –  μοιάζει  με  το  σήμα.  Μια  φωτογραφία  κάποιου  μπορεί  να  θεωρηθεί  ως  ένα 
εικονικό σημείο το οποίο μοιάζει εμφανισιακά με αυτό που αντιπροσωπεύει (Crow, 2003). 
Ενδεικτικό  –  υπάρχει  άμεση  σύνδεση  μεταξύ  του  σημείου  και  του  αντικειμένου.  Για 
παράδειγμα ο καπνός είναι η ένδειξη φωτιάς (Crow, 2003). 
Συμβολικό – αυτά τα σημεία δεν έχουν λογική σύνδεση με το σημείο και τις έννοιες του. 
Βασίζονται αποκλειστικά στο ότι ο παραλήπτης έχει μάθει τη σύνδεση μεταξύ του σημείου 
και του νοήματός του. Για παράδειγμα ο κόκκινος σταυρός και το νοσοκομείο (Crow, 2003). 
Ο Barthes, οπαδός του Saussure, πήρε τη θεωρητική συζήτηση ένα βήμα παραπέρα. 
Για τον Barthes η σημειολογία μπορεί να εφαρμοστεί σε κάθε σύστημα σημείων, ασχέτως 
περιεχομένου ή ορίων του συστήματος αυτού. Τη δεκαετία του 60’ ο Barthes περιέγραψε 
σύνθετες ενώσεις σημείων που διαμορφώνουν ψυχαγωγικές, τελετουργικές και κοινωνικές 
συμβάσεις.  Και  αυτές  μπορεί  συνήθως  να  μην  δύναται  να  περιγραφθούν  ως  γλωσσικά 
συστήματα  αλλά  είναι  σίγουρα  σημειωτικά  συστήματα.  Ενώ  ο  Saussure  έβλεπε  τη 
γλωσσολογία  ως  ένα  μέρος  της  σημειολογίας, ο  Barthes  αντέστρεψε  αυτήν  την  ιδέα  και 
πρότεινε  τη  σημειολογία  ως  ένα  μέρος  της  γλωσσολογίας.  Επίσης  προσδιόρισε  βασικές   11
σχέσεις  στα  χαρακτηριστικά  ενός  σημείου.  Η  ιδέες  του  βασίζονται  σε  δύο  διαφορετικά 
επίπεδα σημείωσης, στην καταδήλωση και στη συνδήλωση (Crow, 2003). 
Η καταδήλωση είναι το αντικείμενο που εικονίζεται. Αυτός ο τρόπος σημείωσης είναι 
ευθύς.  Αναφέρεται  στην  υλική  πραγματικότητα  του  αντικειμένου  που  σημαίνεται.  Για 
παράδειγμα  η  φωτογραφία  ενός  αγοριού  αντιπροσωπεύει  ένα  αγόρι,  ασχέτως  το  ποιος 
φωτογράφισε το αγόρι και με ποιόν τρόπο φωτογραφήθηκε. Σε αυτό το επίπεδο σημείωσης 
απλώς αντιπροσωπεύεται ένα αγόρι (Crow, 2003). 
Συνδήλωση (μετ. υποδήλωση) είναι ο τρόπος με τον οποίο εικονίζεται το αντικείμενο 
και είναι το δεύτερο επίπεδο σημείωσης. Στην πραγματικότητα χρησιμοποιούμε διαφορετικό 
τρόπο φωτογράφισης, φιλμ, φωτισμό, καδράρισμα κλπ. και όλα αλλάζουν τον τρόπο με τον 
οποίο διαβάζεται τη φωτογραφία του παιδιού. Μια ασπρόμαυρη φωτογραφία του παιδιού 
μπορεί να επιφέρει και ιδέες νοσταλγίας, ένα κοντινό καδράρισμα στο πρόσωπο του παιδιού 
μπορεί να προτρέψει το θεατή ώστε να συγκεντρωθεί στα συναισθήματα που βιώνει το αγόρι 
(Crow, 2003). 
3.2  Τρόποι Συνδήλωσης 
Στη  συνδήλωση  ο  αναγνώστης-λήπτης  λαμβάνει  μέρος  σε  αυτήν  τη  διαδικασία, 
εφαρμόζοντας  τις  γνώσεις  του  της  συστηματικής  κωδικοποίησης  της  εικόνας.  Οι 
συνδηλώσεις είναι αυθαίρετες στο ότι τα νοήματα έφτασαν στην εικόνα σε αυτό το επίπεδο 
και είναι βασισμένα σε κανόνες ή συμβάσεις που ο αναγνώστης έχει μάθει (Crow, 2003). 
Σύμφωνα με τον Barthes (2007) υπάρχουν οι εξής τρόποι συμπαραδήλωσης: 
•  Το  τρυκ:  Ουσιαστικά  πρόκειται  για  τον  τρόπο  παρέμβασης  στο 
καταδηλούμενο  μήνυμα  και  προσθήκης  σε  αυτό  μηνυμάτων 
συμπαραδήλωσης.  Αλλοιώνεται  µια  εικόνα  µε  νέα  στοιχεία,  από  τα  οποία 
προκύπτουν νέες και εντελώς διαφορετικές αναγνώσεις. 
•  Η πόζα: Ανέκαθεν η πόζα, ή αλλιώς η στάση, αποτελούσε βασικό µέσο για 
την παραγωγή συμπαραδηλούµενου μηνύματος μέσα σε μια εικόνα. Η πόζα 
αναλαμβάνει να στήσει τα αντικείμενα µε τέτοιο τρόπο ώστε να σταλθούν τα 
κατάλληλα μηνύματα. 
•  Τα αντικείμενα: Τα αντικείμενα μιας εικόνας αποτελούν πάντα επιλεγμένους 
φορείς  σημασίας.  Ότι  διαλέγεται  να  συμπεριληφθεί  σε  µια  εικόνα,  σε  µια 
πόζα,  καθορίζει  άμεσα  το  νόημα  που  αποδίδεται  σε  αυτή  την  εικόνα.  Τα   12
αυτόνομα σημεία της εκάστωτε εικόνας (τα επιμέρους αντικείμενα) δεν έχουν 
αυτόνομη δύναμη, φέρουν όμως µια έννοια και πρέπει να λαμβάνονται ως ένα 
επιμέρους σύνολο. 
•  Η  φωτογένεια:  Με  τον όρο  φωτογένεια  ο  Barthes  θεωρεί  όλες  τις  εκ  των 
υστέρων  παρεμβάσεις  ως  προς  τη  διαχείριση  της  φωτεινότητας,  της 
αντίθεσης,  τη  ρύθμιση  επιλεγμένων  χρωμάτων,  την  εφαρμογή  ειδικών  εφέ 
στις  φωτογραφίες.  Πρόκειται  για  τεχνικές  που  στόχο  έχουν  συνήθως  να 
ωραιοποιήσουν-βελτιώσουν  µια  εικόνα  ή  αντιθέτως  να  δημιουργήσουν 
αρνητικές εντυπώσεις. 
•  Ο  αισθητισμός:  Πρόκειται  για  το  σημείο  απ’  όπου  η  εικόνα  και  η  γίνεται 
σύνθεση,  φαίνεται  να  γίνεται  ζωγραφική,  έτσι  ώστε  να  επιβάλλει  πιο 
λεπτεπίλεπτα σημαινόμενα συμπαραδήλωσης. 
•  Η σύνταξη: Πρόκειται για την αλληλουχία ήδη συντεθειμένων εικόνων. Το 
σημαίνον της συμπαραδήλωσης βρίσκεται στο σύνολο που αποτελούν πολλές 
επιλεγμένες  εικόνες.  Συνήθως  δε  ορισμένα  συγκεκριμένα  μηνύματα 
μεταδίδονται καλύτερα µέσω μιας αλληλουχίας εικόνων. 
•  Το κείμενο: Συνήθως όταν κείμενο συνοδεύει μια εικόνα, προστίθεται σ’ αυτή 
νέα  σημαινόμενα,  που  τη  συμπαραδηλώνουν.  Ουσιαστικά  τα  κείμενα  που 
οριοθετούν µια εικόνα. Σε κάθε περίπτωση το κείμενο μπορεί να ενισχύει τις 
υπάρχουσες  συμπαραδηλώσεις  μιας  εικόνας,  μπορεί  απλώς  να  τις 
διασαφηνίζει ή αρκετές φορές μπορεί να προσφέρει και νέα σημαινόμενα που 
δεν έχουν καμία σχέση με την καταδήλωση της εικόνας. 
 
3.3  Κωδικοποιημένο, μη κωδικοποιημένο και λεκτικό μήνυμα 
Στο δοκίμιο του “Rhetoric of the Image” (1964), ο Barthes αναλύσει μια διαφήμιση 
ζυμαρικών (εικ.  11) που αποτελείται από μια φωτογραφία κάποιων βασικών υλικών για 
μακαρόνια  (ντομάτες,  μανιτάρια,  πιπεριές),  μερικά  πακέτα  με  μακαρόνια  και  κονσέρβες 
σάλτσας να κρέμονται από μία δικτυωτή τσάντα. Χωρίζει τη διαφήμιση σε τρία μηνύματα, το 
λεκτικό, το κωδικοποιημένο εικονικό και το μη-κωδικοποιημένο εικονικό (Cobley & Jansz, 
2007).   13
Το λεκτικό μήνυμα της διαφήμισης είναι 
και το πρώτο που αποδίδεται, και αυτό είναι η 
λεζάντα  (που  βρίσκεται  στο  περιθώριο),  και 
φυσικά  οι  ετικέτες  των  προϊόντων  που  έχουν 
τοποθετηθεί στη φυσική παράταξη της σκηνής. 
Ο κώδικας που αποδίδεται αυτό το μήνυμα είναι 
η γαλλική γλώσσα και το μόνο που χρειάζεται ο 
αναγνώστης  να  ξέρει  είναι  να  γράφει  και  να 
διαβάζει  γαλλικά.  Αν  αφαιρέσουμε  το  λεκτικό 
μήνυμα, μας μένει μόνο η φωτογραφία η οποία 
μας  παρέχει  μία  σειρά  ασυνεχών  σημείων. 
Αρχικά  δίνετε  η  εντύπωση  πως  η  σκηνή  είναι 
αμέσως  μετά  την  επιστροφή  από  τη  λαϊκή 
αγορά.  Ένα  σημαινόμενο  που  εφαρμόζει  δύο 
αξίες: της φρεσκάδας των προϊόντων και το ότι 
αυτά  τα  προϊόντα  προορίζονται  για  οικιακή 
χρήση. Για την κατανόηση αυτών των σημείων 
χρειάζεται να γνωρίζει κανείς τη συνήθεια μιας 
κουλτούρας  του  να  ψωνίζεις  από  λαϊκή  αγορά  παρά  από  κάποια  βιομηχανοποιημένη 
υπεραγορά.  Ένα  δεύτερο  σημείο  είναι  εξίσου  εμφανές,  η  χρήση  της  τομάτας  και  της 
πιπεριάς, που χρωματικά αποδίδουν μια ιταλικότητα-σαν τα χρώματα της ιταλικής σημαίας. 
Όπως ακριβώς και το όνομα Panzani, που θυμίζει Ιταλία (Barthes, 1980). 
Τα παραπάνω κωδικοποιημένα μηνύματα-η φρεσκάδα (φυσικά προϊόντα μαζί με τα 
συσκευασμένα  διαφημιζόμενα  προϊόντα),  η  ιταλικότητα  παρόλη  τη  γαλλική  προέλευση 
(χρωματικός  συνδυασμός  κόκκινου  πράσινου  και  λευκού όπως  η  σημαία  της  Ιταλίας),  η 
αίσθηση  της  λαϊκής  αγοράς  είναι  κατά  τον  Barthes  (1980)  οι  οπτικές  συνδηλώσεις  που 
προέρχονται από τη διευθέτηση των φωτογραφημένων στοιχειών: 
•  Το μη κωδικοποιημένο εικονικό μήνυμα είναι η κυριολεκτική καταδήλωση, η 
αναγνώριση  από  σχεδόν  όλους  γνωστών  στοιχείων  στη  φωτογραφία 
ανεξαρτήτως κοινωνικού χώρου ή γλώσσας (π.χ. τομάτα, πιπεριά, τσάντα από 
δίχτυ κλπ.). 
Εικόνα 9: Διαφήμιση γαλλικής εταιρίας τροφίμων 
Panzani (1964). Φωτογραφία (Barthes, 1980)   14
•  Το  γλωσσικό  μήνυμα  πρέπει  να  είναι  αυτό  που  ο  θεατής  της  εικόνας  θα 
προσέξει εξαρχής σε μία τέτοια διαφήμιση. Το κείμενο σε τέτοιες διαφημίσεις 
είναι η αγκύρωση ή άγκυρα, γιατί βάσει αυτού του μηνύματος αποκτά νόημα 
όλη η διαφήμιση (Cobley & Jansz 2007). Το γλωσσικό παγιώνει το μήνυμα 
μιας και το εικονικό μπορεί να ερμηνευτεί αυθαίρετα χωρίς το γλωσσικό, και 
μπορεί να αποκτήσει διάφορα νοήματα (Κουρδής 2001). 
3.4  Μύθος 
Ο  Ronald  Barthes  έκανε  μια  νέα  προσέγγιση  στη  σημειωτική  που  μας  έκανε  να 
κοιτάξουμε πιο προσεκτικά στο τί λαμβάνουμε ως δεδομένο στον οπτικό πολιτισμό. Στα 
δοκίμια του για τη σύγχρονη κουλτούρα εστιάζει σε ένα εύρος παρερμηνειών στη γαλλική 
κοινωνία σε σχέση με τις ιδιότητες και τα νοήματα που προσκολλούμε σε εικόνες πραγμάτων 
γύρω μας. Η ‘αγνότητα’ της σκόνης πλυντηρίου, το ‘άθλημα’ της πάλης, η ‘φρεσκάδα’ του 
κρασιού. Θύμωσε με τον τρόπο που η σύγχρονη κοινωνία είναι συγκεχυμένη για την ιστορία 
στη φύση. Για εκείνον οι ‘μύθοι’ ήταν αποτέλεσμα νοημάτων που ενεργοποιήθηκαν από 
ομάδες της κοινωνίας που έχουν τον έλεγχο της γλώσσας και των μέσων. Αυτά τα νοήματα 
είναι βγαλμένα από τη διαδικασία η οποία μετάλλαξε το νόημα του σημείου, το οποίο είναι 
είτε ξεχασμένο είτε κρυφό. Στη σημερινή κοινωνία οι σύγχρονοι μύθοι χτίζονται γύρω από 
πράγματα  όπως  η  έννοια  της  αρρενωπότητας  και  θηλυκότητας,  τα  σημεία  επιτυχίας  και 
αποτυχίας, και τι σηματοδοτεί καλή υγεία και τι όχι (Barthes 1972). 
Ο  μύθος  εξιδανικεύει  τα  πράγματα  και  τα  οριοθετεί  μέσα  στη  φύση  τους. 
Προκειμένου  να  γίνει  ευκολότερα  πιστευτή,  η  φτιαχτή  διάσταση  της  πραγματικότητας 
μετουσιώνεται σε φυσική. Για τον Barthes ο μύθος δεν κρύβει τίποτα, αλλά παραμορφώνει, 
διαπιστώνει, δεν επεξηγεί, εξαγνίζει πράγματα, δεν τα αρνείται. « Ο μύθος είναι ένα είδος 
υπόσχεσης ευτυχίας». Ασχέτου μορφής (είτε εικονικής, είτε ως προϊόν) είναι υποτιθέμενο ότι 
χαρίζει  απλόχερα  υγεία,  χαρά,  πλούτη.  ‘Αγοράστε  το  τάδε  προϊόν,  χαρίζει  λάμψη  και 
ευτυχία’  με  αυτόν  τον  τρόπο  κλείνει  η  συμφωνία.  Σε  εξιδανικευμένη  μορφή,  ο  μύθος, 
προσφέροντας  ονειρικά  ιδανικά,  φαντάζει  ως  μέσω  δραπέτευσης  από  τη  σκληρή 
πραγματικότητα (Crow, 2003). 
Μετά την έκδοση του βιβλίου του Barthes, Mythologies το 1957, ένας νέος κλάδος 
ξεπήδησε  στη  σημειωτική,  στοχεύοντας  στο  πως  η  διαφήμιση  δημιουργεί  νοήματα  και 
εμψυχώνει  την  ίδια  στιγμή  μια  κοινωνική  διαμάχη  σε  ευρύτερα  ηθικά  και  πολιτισμικά   15
ερωτήματα που προκύπτουν από την περιχαράκωση της διαφήμισης ως μορφή λόγου στις 
σύγχρονες  κοινωνίες.  Αρκετά  ανησυχητικό  στον  Barthes  ήταν  το  γεγονός ότι  η  συνεχής 
αλλαγή στα διαφημιστικά στυλ, στις τεχνικές και στους τύπους μετάδοσης, έτειναν στο να 
δημιουργήσουν μια αδιάκοπη επιθυμία για αγαθά (Beasley & Danesi 2002). 
Φυσικά  η  βασική  αρχή  της  διαφήμισης  είναι  η  αύξηση  της  κατανάλωσης  των 
διαφημιζόμενων αγαθών. Οι διαφημίσεις, ασχέτως αν προκαλούν τόση συζήτηση είναι κατά 
βάση ένα μέσο ανάπτυξης προς ένα περιορισμένο αριθμό εμπορικών σκοπών, την αύξηση 
και  διατήρηση  της  επίγνωσης  του  καταναλωτή,  διαδίδοντας  πληροφορίες  και  συνήθως 
θέτοντας τα για ένα συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία (MacRury 2009). 
Για τη σημειωτική ανάλυση διαφημίσεων, περιλαμβάνεται ένα σύνολο ‘αφύσικων’ 
διεργασιών. Για να μελετήσουμε διαφημίσεις προσεκτικά, θα πρέπει να τις ξεχωρίσουμε από 
το  πραγματικό  τους  περιβάλλον,  στο  οποίο  συνήθως  περνούν  απαρατήρητες.  Πρέπει  να 
προσδιορίσουμε  τα  οπτικά  και  τα  γλωσσικά  σημεία,  να  δούμε  πως  τα  σημεία  είναι 
οργανωμένα, και να σημειώσουμε πως τα σημεία σχετίζονται μεταξύ τους, μέσω από τους 
διάφορους κώδικες. Να συσχετίσουμε τους κοινωνικούς μύθους και το κατά πόσο αυτοί οι 
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4  ΑΝΑΛΥΣΗ  ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ  ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ  ΤΟΥ  ΤΟΜ 
ΦΟΡΝΤ 
4.1  Ανάλυση διαφημίσεων ανδρικού αρώματος 
Στο  επόμενο  κεφάλαιο,  ακλουθώντας  το  μοντέλο 
σημειωτικής ανάλυσης που προτείνει ο Barthes στο δοκίμιό 
του Rhetoric of the Image (1964), θα αναλύσω σημειωτικά 
την τις διαφημιστικές καμπάνιες του σχεδιαστή Τομ Φορντ. 
Αρχικά θα μελετήσω τις διαφημίσεις του πρώτου ανδρικού 
του αρώματος, Tom Ford for Men και έπειτα τις διαφημίσεις 
για τη σειρά με οπτικά και την ανδρική του κολεξιόν.  
Οι  διαφημίσεις  για  το  άρωμα  Tom  Ford  for  Men 
(εικόνες  12,13,14,15) αποτελούν και τις πρώτες διαφημίσεις 
αρωμάτων με την επωνυμία Tom Ford for Men, και είναι από 
το  φωτογράφο  Terry  Richardson.  Η  καμπάνια  βγήκε  στην 
αγορά το 2008, σε περιοδικά της Ευρώπης και της Αμερικής, 
και αφορούσε μια ανδρική κολόνια, με την ονομασία Tom 
Ford  For  Men.  Σε  όλες  τις  διαφημίσεις  το  μέσο  είναι  η 
φωτογραφία. Στις τρεις από τις τέσσερεις βλέπουμε το σώμα 
μιας γυναίκας, ενώ στην τέταρτη το σώμα ενός άνδρα. Σε 
όλες πρωταγωνιστεί το γυμνό και φυσικά το μπουκαλάκι του 
αρώματος.  Στις  δύο  πρώτες  το  άρωμα  βρίσκεται  μπροστά 
από  τον  κόλπο  μιας  γυναίκας,  στην  τρίτη  ανάμεσα  στο 
στήθος  μιας  γυναίκας  ενώ  στην  τέταρτη  στα  οπίσθια  ενός 
άντρα,  σαν  να  αντιπροσωπεύει  το  φαλό,  και  να 
υποδηλώνεται μια ερωτική πράξη με το προϊόν. 
Αν θεωρήσουμε πως βάζοντας μια γυναίκα δίπλα σε 
ένα  μπουκάλι  αρώματος  δημιουργείται  άμεσα  μια  σχέση 
μεταξύ της γυναίκας και του προϊόντος, η οποία δημιουργεί 
και το νόημα της διαφήμισης. Ενώνοντας το ένα σημείο με 
το  άλλο  δημιουργείται  το  νόημα  της  «θηλυκής  ομορφιάς» 
Εικόνα 10: Διαφήμιση ανδρικού 
αρώματος του οίκου Tom Ford 
(2008). Φωτογραφία από τον Terry 
Richardson (Spring/Summer, χ.χ.) 
Εικόνα 11: Διαφήμιση ανδρικού 
αρώματος του οίκου Tom Ford 
(2008). Φωτογραφία από τον Terry 
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(Bignell, 2002). 
Κάτι  τέτοιο  δεν  ισχύει  σε  αυτές  τις  διαφημίσεις  γιατί  το  προϊόν  απευθύνεται  σε 
άντρες εξευγενισμένους, σαγηνευτικούς και εκλεπτυσμένους (Mann, 2007), και έτσι αλλάζει 
τελείως το νόημα τους. Το προϊόν δεν τοποθετείται απλά 
μέσα  στη  διαφήμιση  για  να  υπάρξει  η  σύνδεση  του 
προϊόντος με τη φωτογραφία, αλλά παίζει και σημαντικό 
ρόλο  στη  δημιουργία  νοήματος.  Το μπουκάλι  στις  τρείς 
πρώτες  αντιπροσωπεύει  την  ανδρική  οντότητα-μιας  και 
στις  διαφημίσεις  πρωταγωνιστούν  γυναίκεια  σώματα-και 
για  αυτό  και  η  στρατηγική  του  θέση  στα  γυναικεία 
σώματα. Όπως ανέφερα πριν το μπουκαλάκι του αρώματος 
αντιπροσωπεύει  το  ανδρικό  μόριο,  δηλαδή  το  μπουκάλι 
αποτελεί  σύμβολο  της  αρρενωπότητας.  Κατά  τους  Λάις, 
Κλάιν, Τζάλυ και Μπότεριλ (2008), το σύμβολο είναι το 
σημάδι,  αντιληπτό  από  την  όραση,  ενός  αντικειμένου  ή 
έννοιας το οποίο από μόνο του εμφανές από τις αισθήσεις. 
Δηλαδή δημιουργείται μια σχετική σύγκριση μεταξύ του 
συμβόλου  με  το  υποκατάστατο  αυτού.  Πέραν  των 
συμβολισμών  του  μπουκαλιού,  η  γενική  στάση  του 
σώματος  στις  φωτογραφίες  καταδηλώνει  σεξουαλική 
διάθεση, ακόμα και τα σώματα είναι υγρά, πράγμα που 
συμπαραδηλώνει  την  ερωτική  πράξη  και  ενισχύοντας 
την αίσθηση της διείσδυσης. 
Βάζοντας  το  μπουκαλάκι  του  αρώματος  στις 
ερωτογενής  ζώνες  του  σώματος,  αυτόματα  γίνεται 
σεξουαλικό  υποκατάστατο.  Τα  αρώματα  περιέχουν  το 
μύθο του αφροδισιακού. Ένα άρωμα διεγείρει την οσμή 
και  έχει  ως  σκοπό  την  προσέλκυση  συντρόφων.  Στην 
προκειμένη περίπτωση έχει γίνει κυριολεκτικά. Το ίδιο 
το άρωμα, ως αντικείμενο, είναι προκαλεί τη διέγερση, 
αντικαθιστά  και  παράλληλα  συμβολίζει  τον  άνδρα.  Οι 
γυναικείες παρουσίες είναι δεκτικές στην παρουσία του αρώματος στα επίμαχα σημεία τους. 
Εικόνα 13: Διαφήμιση ανδρικού 
αρώματος του οίκου Tom Ford (2008). 
Φωτογραφία από τον Terry Richardson 
(Spring/Summer, χ.χ.) 
Εικόνα 12: Διαφήμιση ανδρικού αρώματος 
του οίκου Tom Ford (2008). Φωτογραφία 
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Οι γυναίκες είναι καλλίγραμμες, αισθησιακές, με μακριά κόκκινα νύχια, και χείλη 
κόκκινα λάγνα. Δέρμα σταρένιο και αποτριχωμένο. Μια ερωτική φαντασίωση, μια γυναίκα 
ποθητή, ελκυστική. Φαίνονται ξαπλωμένες, και γδυτές όχι γυμνές, μιας και ξεχωρίζουν τα 
κοσμήματά  τους.  Το  κόκκινο  στα  νύχια  και  στα  χείλη  είναι  χαρακτηριστικό  μιας  και 
συμβολίζει το πάθος και τον έρωτα. 
Το  μόνο  που  διαχωρίζει  τις  συγκεκριμένες  φωτογραφίες  από  πορνογραφικές  σε 
διαφημιστικές είναι η ‘άγκυρα’, και φυσικά το προϊόν που γειώνουν το νόημα και δίνουν στο 
θεατή να αντιληφθεί ότι πρόκειται για το ανδρικό άρωμα του Tom Ford. 
Στην τέταρτη διαφήμιση (εικ.  15) βλέπουμε κάτι τελείως διαφορετικό από τις άλλες 
τρεις. Δεν υπάρχει γυναικεία παρουσία, αλλά δύο άνδρες. Το μπουκαλάκι του αρώματος 
επίσης σε επίμαχο σημείο, στα οπίσθια του ενός από τους δύο άντρες. Ο δεύτερος άντρας 
θωπεύει τα οπίσθια του ξαπλωμένου άντρα. Όπως και στις πρώτες διαφημίσεις, έτσι και εδώ 
έχουμε έντονα την αίσθηση της ερωτικής πράξης. Με τη μόνη διαφορά ότι εδώ υπάρχει 
(τουλάχιστον μέσα στον πλάνο) ερωτικός σύντροφος. Επομένως τι ρόλο έχει το μπουκάλι 
του αρώματος; Ίσως το ερωτικό βοήθημα. 
Ο διαφημιζόμενος κάνει κάτι πρωτόγνωρο. Αναφέρεται άμεσα σε ομοφυλοφιλικές 
σχέσεις, στοχεύοντας και σε αυτήν την ομάδα καταναλωτών. Το περίεργο είναι ότι και οι 
τέσσερεις ανήκουν στην ίδια καμπάνια, έχουν κοινά χαρακτηριστικά (η δομή, το πλέγμα, το 
ύφος των φωτογραφιών ακόμα και το θέμα), αλλά η τέταρτη διαφήμιση έχει το ίδιο νόημα με 
τις άλλες αλλά είναι κάθετα αντίθετη η κατεύθυνση του. 
Ο σχεδιαστής δεν διαχωρίζει τα αρώματα σε ανδρικά και γυναικεία «Προβάλλουμε 
τους δικούς μας συνειρμούς σε αυτά, με βάση τις εμπειρίες μας», δήλωσε (Το αρρενωπό 
στυλ, 2010). 
Από τη μία έχουμε τρείς άκρως ετεροφυλοφιλικές εικόνες, στα όρια του φετιχισμού 
και από την άλλη μια άκρως ομοφυλοφιλική εικόνα, για το ίδιο ακριβώς προϊόν. Κάτι τέτοιο 
θα  μπορούσε  να  μπερδέψει  του  καταναλωτές  μιας  και  όπως  είπαμε  το  άρωμα  είναι 
αφροδισιακό. Επομένως προσελκύει ερωτικούς συντρόφους. Αλλά αν το προϊόν συνδεθεί με 
ομοφυλόφιλους, ποιος ετεροφυλόφιλος θα θέλει να φοράει το ίδιο ‘διεγερτικό’ άρωμα –που 
μπορεί  να  προσελκύσει  και  ομοφυλόφιλους;  Αυτό  είναι  και  το  παιχνίδισμα  της 
συγκεκριμένης  καμπάνιας.  Ο  διαφημιζόμενος  δεν  στοχεύει  στο  να  στείλει  μονόπαντα 
μηνύματα  σους  καταναλωτές.  Δεν  διαχωρίζει  το  σεξ  σε  ομοφυλοφιλικό  και 
ετεροφυλοφιλικό. Το μόνο που κάνει είναι να συνδέει το προϊόν με την ερωτική πράξη, 
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Άρα  οι  διαφημίσεις  αυτές  στοχεύουν  στον  άνδρα,  ένα  καθαρά  ερωτικό  ον,  και 
στοχεύουν σε μία επιθυμία του, το σεξ. Ο άνδρας καταναλωτής, δεν βλέπει τις κοινότυπες 
πλέων  διαφημίσεις  αρωμάτων  που  είναι  ένας  σύγχρονος  Άδωνης  ο  οποίος  περιμένει  να 
ταυτιστείς μαζί του, επειδή εσύ όπως και αυτός, χρησιμοποιήσατε το διαφημιζόμενο προϊόν. 
Ο διαφημιζόμενος σε βάζει στο ρόλο του πρωταγωνιστή της ερωτικής πράξης. Ο φακός του 
φωτογράφου είναι τα μάτια του θεατή. Ίσως και να δίνει το ρόλο του ηδονοβλεψία που 
παρακολουθεί ένα ερωτικό παιχνίδι με το άρωμα. Και πάντα το άρωμα πρωταγωνιστής. Όχι 
κάποιο  διάσημο  μοντέλο  ή  κάποιος  αστέρας  του  κινηματογράφου. Το  μοντέλο  της  κάθε 
φωτογραφίας είναι απρόσωπο. Είναι ένας απρόσωπος παρτενέρ του υποψήφιου αγοραστή, 
σίγουρα ελκυστικός, αλλά απρόσωπος. Με το μόνο που ταυτίζεται ο καταναλωτής είναι με 
την ερωτική πράξη, ή ίσως καλύτερα με την επιθυμία αυτής. 
4.2  Ανάλυση διαφημίσεων γιαλιών ηλίου 
Οι επόμενες διαφημίσεις, επίσης του 2008, είναι έντυπες σε περιοδικά της Ευρώπης 
και  της  Αμερικής,  και  διαφημίζουν  τη  σειρά  γυαλιών  ηλίου  του  ίδιου  σχεδιαστή.  Είναι 
φωτογραφημένες επίσης από το φωτογράφο Terry Richardson. Οι διαφημίσεις ακολουθούν 
το  ίδιο  μοτίβο  με  τις  διαφημίσεις  για  το  άρωμα,  μιας  και  αποτελούν  μέρος  της  ίδια 
καμπάνιας. Στη μία διαφήμιση πρωταγωνιστεί μία γυναίκα και την άλλη ένας άντρας. Και οι 
δύο φορούν τα διαφημιζόμενα προϊόντα. 
Στην πρώτη διαφήμιση (εικ.  16), βλέπουμε μια 
μελαχρινή γυναίκα, να φορά γυαλιά ηλίου, με κόκκινα 
χείλη και ανοιχτό το στόμα της. Μέσα στο στόμα της 
βλέπουμε το μεσαίο δάχτυλο ενός άνδρα. Όπως και στις 
διαφημίσεις του αρώματος, έτσι και σε αυτές, δεν είναι 
ενταγμένες σε συγκεκριμένο χρονικό ή τοπικό πλαίσιο. 
Σε  αυτές  τις  διαφημίσεις  βλέπουμε  ερωτική 
περίπτηξη  μεταξύ  άνδρα  και  γυναίκας.  Ο  άνδρας, 
φαίνεται μέσω του χεριού του και φυσικά τη προέκταση 
του ανδρισμού του, το πέος που αντιπροσωπεύεται από 
το μεσαίο δάκτυλο. Ένα μέλος του σώματος που ενεργεί 
σεξουαλικά και έχει ενεργό ρόλο στην ερωτική πράξη. 
Μέσω του δακτύλου, καταδηλώνεται η ερωτικότητα της 
Εικόνα 14: Διαφήμιση γυναικείων γυαλιών 
ηλίου του οίκου Tom Ford (2008). 
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εικόνας,  ένας  ερωτισμός  διάχυτος  σε  όλες  τια  παραπάνω  διαφημίσεις  του  σχεδιαστή.  Η 
πρωταγωνήστρια, που τα μάτια της αχνοφαίνονται μέσα από τα γυαλιά να είναι κλειστά, 
φαίνεται ενεργητική, δαγκώνοντας το δάχτυλο που διειδύει στο στόμα της, όχι για να το 
αποθήσει,  αλλά  από  ηδονή  και 
ευχαρίστηση. 
Και πάλι το κόκκινο χρώμα 
πρωταγωνιστεί  ως  κραγίον.  Το 
κόκκινο, το χρώμα του πάθους, δεν 
θα  μπορουσε  να  λείπει  και  από 
αυτές τις διαφημίσεις. Στη δεύτερη 
διαφήμιση  (  εικ.    17)  βλέπουμε 
έναν  άνδρα  να  φορά  γυαλιά  του 
σχεδιαστή, με μια γυναίκα να τον 
πατάει  στο  κεφάλι  και 
συγκεκριμένα στο πρόσωπο και να 
του χύνει σαμπάνια μέσα στο στόμα. Ο άνδρας φαίνεται παθητικός σε αυτήν τη πράξη της 
συντρόφου του, και στέκεται, με κλειστά μάτια και αυτός, και δέχεται με ευχαρίστηση την 
ακριβή σαμπάνια στο στόμα του. Το ότι είναι δεκτικός και χαλαρός -σε αντίθεση με τη 
γυναίκα της πρώτης διαφήμισης που είναι σε ένταση, φαίνεται από το χέρι του που το έχει 
για  στήριγμα  στο  κεφάλι  του.  Έχει  αφεθεί  στην  κυριαρχία  της  θηλυκής  παρουσίας,  έχει 
αφήσει τον εαυτό του να υποταχθεί. 
Η έκφραση και των δύο υποδηλώνει μιαν ερωτική ευχαρίστήση, μιας και φαινεται 
πως  είναι  ένα  ζευγάρι  στα  προκαταρκτικά  της  ερωτικής  πράξης.  Στις  συγκεκριμένες 
διαφημίσεις το προϊόν δεν παίζει κάποιο ρόλο στην ερωτική περίπτυξη και ούτε περιέχουν 
κάποιο υπονούμενο. Το προϊόν υπάρχει και χρησημοποιείται με την κανονική του χρήση, ως 
γυαλιά. Το ότι τα μοντέλα φορούν γυαλιά ηλίου δίνει την εντύπωση πως η πράξη λαμβάνει 
μέρος  σε  κάποιον  εξωτερικό  χώρο,  δίνοντας  άλλο  ένα  επιπρόσθετο  νόημα  στις  εικόνες. 
Δηλαδή το ότι το ζευγάρι ερωτοτροπεί σε έναν εξωτερικό χώρο, ευάλωτο στα μάτια ξένων, 
άλλη μια ερωτική φαντασίωση. 
Ένα άλλο αντικείμενο που μπορεί να μελετηθεί ως σημείο είναι το μπουκάλι της 
σαμπάνιας. Ο Έκο (1994) τονίζει πως τα αντικείμενα, όταν είναι αντιληπτά, μπορούν εν 
δυνάμει  να  μελετηθούν  ως  σημεία,  αφού  τα  αντικείμενα  ‘κουβαλούν’  ιδιότητες  και 
κατεπέκταση και έννοειες η οποίες δύνανται να μελετηθούν σημειολογικά. Δεδομένου του 
Εικόνα 15: Διαφήμιση ανδρικών γυαλιών ηλίου του οίκου Tom Ford 
(2008). Φωτογραφία από τον Terry Richardson (Spring/Summer, χ.χ.) 
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παραπάνω λογισμού και η σαμπάνια μπορεί να μελετηθεί σημειολογικά. Άρα η σαμπάνια και 
το μπουκάλι αυτής αποτελούν ερωτική συμπαραδήλωση, μιας και περιχύνουν μια πανάκριβη 
σαμπάνια (Crystal όπως φαίνεται από την ετικέτα της) ως μέρος του σεξουαλικού παιχνιδιού. 
Επομένως εκτός του ότι από μόνη της η σαμπάνια θεωρείται ένα ακριβό ποτό, ένα ποτό που 
πίνουν οι ευγενείς και οι διάσημοι, ο σχεδιαστής μας δίνει ένα ακόμη στοιχείο μέσω της 
ετικέτας της. Ότι η συγκεκριμένη σαμπάνια είναι από τις ακριβότερες. Επομένως είτε είσαι 
γνώστης από σαμπάνιες είτε δεν είναι, το μήνυμα το λαμβάνεις με την ίδια ευκολία. Έτσι το 
προϊόν επιτόπου παίρνει ένα ακόμα νόημα, του ακριβού, του εκλεπτυσμένου, του προϊόντος 
που  το  φορούν  πλούσιοι,  όμορφοι  και  ερωτικοί  αστοί,  που  πετούν  σαμπάνια  και 
ερωτοτροπούν σε ανοιχτούς χώρους. Εκεί είναι η ταύτηση του υποψήφιου αγοραστή με το 
προϊόν. Η επιθυμία της απόκτησης μιας τέτοιας ζωής. Οι Leis  Kline  και Sut (1986) στο 
βιβλίο τους Sosial Communication in Advertising: Persons, Products and Images of well-
being φιλοξενούν μια δήλωση του Καναδού διαφημιστή και παραγωγού Jerry Goodis : ‘‘Η 
διαφήμιση δεν καθρεπτίζει πάντα το πώς οι άνθρωποι συμπεριφέρονται αλλά και το πώς 
ονειρεύονται. Κατά μία έννοια αυτό που κάνουμε είναι να ανασύρουμε τα συναισθήματα σας 
και να τα πουλάμε πίσω σε εσάς’’. Κάπως έτσι γίνεται και με τις συγκεκριμένες διαφημίσεις. 
Ο σχεδιαστής ‘πουλά’ ένα όνειρο, μια ιδέα. 
Επίσης το μπουκάλι της σαμπάνιας συμβολίζει γυναικείο σώμα, μια άκρως θυλική 
φιγούρα, και με αυτόν τον τρόπο παραλληλίζεται το μπουκαλι με τη θυλικότητα, από την 
οποία  στάζουν  στο  στόμα  του  άνδρα  οι  χυμοί  που  στην  προκειμένη  περίπτωση  είναι  η 
σαμπάνια. 
Το πόδι της κοπέλας στο στόμα του άνδρα έιναι δείγμα φετιχισμού. Σε αυτήν την 
περίπτωση  το φετίχ του είναι  το πόδι της γυναίκας, ένα συνηθισμένο ανδρικό φετίχ. Το 
φετίχ, αναγνωρίζεται από τους υποστιρικτές του ως μια ανωμαλία, είναι σπανίως αισθητό 
από αυτούς σαν ένα σύμπτωμα κάποιας αρρώστιας συνδεδεμένης με πόνο ή ταλαιπωρία. 
Συνήθως είναι αρκετά ευχαριστημένοι με αυτό (το φετίχ), ή εξυμνούν τον τρόπο με τον 
οποίο διευκολύνει τη σεξουαλική τους ζωή. Το φετίχ του κάθε άνδρα είναι το υποκατάστατο 
για το πέος, όχι το πέος του φετιχιστή , αλλά για ένα ιδιαίτερο και αρκετά σημαντικό πέος, το 
‘πέος’ της γυναίκας (της μητέρας), που από παιδί πίστευε πως υπήρχε (Freud, 1999). Εν 
τοιάυτη  περιπτώση  μια  τέτοια  εικόνα  είναι  λογικό  να  ξυπνά  στους  άνδρες  καταναλωτές 
αρχέγονες επιθυμίες και σεξουαλικά ένστικτα βαθιά στο υποσεινήδειτο. 
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4.3  Ανάλυση διαφημίσεων ανδρικής ένδυσης 
Οι τρείς τελευταίες φωτογραφίες είναι για την ανδρική κολεξιόν του Tom Ford για το 2008, 
επίσης  φωτογραφημένη  από  τον  Terry  Richardson.  Όλες  οι  διαφημίσεις  περιέχουν  έναν 
άνδρα και μια γυναίκα. Όπως είναι φυσικό και σε αυτή τη σειρά διαφημίσεων υπάρχει το 
γυμνό ως ένδειξη σεξουαλισμού. Εκτός αυτού και η σεξουαλική συμπεριφορά των μοντέλων 
είναι προφανής. 
Στην πρώτη φωτογραφία (εικ.  18) 
βλέπουμε  μια  γυμνή,  αποτριχωμένη 
γυναίκα, πάνω σε ένα κρεβάτι τυλιγμένο με 
πετσέτα,  και  από  πάνω  της  ένας  άντρας 
καλοντυμένος, με επίσημο κοστούμι να της 
απλώνει  λάδι  στο  σώμα  της.  Η  γυναίκα, 
δεκτική στην πράξη του άνδρα στο σώμα 
της, μένει παθητική με κλειστά μάτια στο 
κρεβάτι,  με  την  ευχαρίστηση  να 
διαφαίνεται στο σώμα της, φαίνεται σχεδόν 
τρωτή σε σχέση με τον άνδρα. Το περίεργο στη φωτογραφία είναι ότι η γυναίκα παρόλο που 
δεν φοράει καθόλου ρούχα, φορά ένα χρυσό βραχιόλι, ένδειξη ότι γθύθηκε. Άρα δεν είναι 
γυμνή, είναι γδυτή. Το κόκκινο παραμένει επιλογή του σχεδιαστή και του φωτογράφου για 
τα νύχια και τα χείλη του μοντέλου. 
Ο  άνδρας  στη  φωτογραφία 
είναι  ντυμένος  με  ρούχα  του 
σχεδιαστή  έχει  ενεργητικό  ρόλο  στη 
γυναικεία  φιγούρα.  Είναι 
καλοντυμένος,  με  κοστούμι 
δηλώνοντας  έτσι  την  κοινωνική  του 
θέση.  Η  όλη  σκήνη  θυμίζει  σχεδόν 
τελετουργία, μιας και οι δύο φαίνονται 
αφοσιωμένοι σε αυτό που κάνουν, μια 
φετιχιστική  σκηνή,  μια  ερωτική 
φαντασίωση. 
Εικόνα 16: Διαφήμιση ανδρικών ρούχων του οίκου Tom 
Ford (2008). Φωτογραφία από τον Terry Richardson 
(Spring/Summer, χ.χ.) 
Εικόνα 17: Διαφήμιση ανδρικών ρούχων του οίκου Tom Ford 
(2008). Φωτογραφία από τον Terry Richardson (Spring/Summer, 
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Στη δεύτερη διαφήμιση (εικ.  19) βλεπουμε δύο φωτογραφίες. Και στις δύο είναι τα 
ίδια μοντέλα, ένας άντρας και μια γυναίκα. Στο πρώτο μισό της διαφήμισης, στην πρώτη 
φωτογραφία, βλέπουμε έναν άλλο άντρα πάλι καλοντυμένο με κοστούμι από τη συλλογή του 
σχεδιαστή, και την ίδια γυναίκα με την προηγούμενη διαφήμιση πάλι γυμνή φορώντας μόνο 
το χρυσό βραχιόλι και ένα ζευγάρι γυαλιά ηλίου. Η γυναίκα καπνίζει επιδεικτικά ένα τσιγάρο 
και φυσάει τον καπνό προς τα πάνω ενώ ο άνδρας πίνει μπύρα και με το άλλο χέρι κρατά ένα 
πούρο, και δείχνει να αγνοεί επιδεικτικά τη γυμνή γυναίκα δίπλα του κοιτάζοντας σε άλλη 
κατεύθυνση . Το τσιγάρο υποδηλώνη μια ανεξάρτητη και δυναμική γυναίκα, ενώ το πούρο 
αποτελεί την προέκταση του ανδρισμού του ανδρα. Στο δεύτερο κομμάτι της διαφήμισης, η 
γυναίκα  θωπεύει  τον  άνδρα  στα  γεννητικά  όργανα  του  έχοντας  στο  πρόσωπο  της  μια 
εκφραση ευχαρίστησης, ενώ ο άνδρας αντιδρά έντονα με μια έκφραση κραυγής. Είναι σαν να 
του επιτίθεται επειδή εκείνος την αγνοεί, σαν να επιζητά την περαιτέρω προσοχή του. 
Η γυναικεία παρουσία απέκτησε σε αυτή τη φωτογραφία ενεργητικό ρόλο, αν και 
εξαιτίας του γυμνου στην προηγούμενη διαφήμιση φαίνεται τρωτή, εδώ το γυμνό-μαζί με το 
τσιγάρο- της της δίνει αυτοπεποίθηση, κάνει αυτή την πρώτη κίνηση, παρά να περιμένει τον 
άνδρα που πίνει μπύρα και καπνίζει. Και φυσικά ο άνδρα ξαφνιάζεται, ίσως και να πονά από 
την  πράξη  της  γυναίκας.  Η  συγκεκριμένη διαφήμιση  εντάσει  και  την  έννοια  του  χρόνου 
μέσα, αφού έχουμε δύο φάσεις της ίδιας στιγμής. 
Στην  τρίτη  διαφήμιση 
(εικ.    20)  βλέπουμε  πάλι  ένα 
ζευγάρι,  έναν  άνδρα  που 
διαβάζει  την  εφημερίδα  του 
ντυμένος  φορόντας  τα  πάντα 
εκτός από το παντελόνι του, και 
μια  γυναίκα  γδυτή,  φορόντας 
μόνο κοσμήματα και γόβες, να 
του  σιδερώνει  το  παντελόνι. 
Μια  εικόνα  που  αγγίζει  το 
σεξισμό. Η γυναίκα υποταγμένη 
στον  άνδρα,  ως  νοικοκυρά  και 
ως ερωτική συντροφος, που θα έκανε τα πάντα για να ευχαριστήσει το συντροφό της. Εκείνη 
τον  κοιτάζει  ενώ  εκείνος  διαβάζει  την  εφημερίδα  του  περιμένοντας  το  παντελόνι  του  να 
σιδερωθεί  από  τη  σύντροφο  του.  Μια  φαντασίωση,  που  είναι  σαν  ερωτικό  παιχνίδι  για 
Εικόνα 18: Διαφήμιση ανδρικών ρούχων του οίκου Tom Ford (2008). 
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αυτούς τους δύο, και φυσικά και για εμάς που τους παρακολουθούμε. Η γυναίκα εδώ έχει 
‘ειρωνικά’ το ρόλο της σκλάβας, της ερωτικά υπόδουλης και υποτιμημένης στον άντρα που 
για χατίρι του θα έκανε τα πάντα, ακόμα και να σιδέρωνε γυμνή. Φυσικά κάτι τέτοιο για τη 
σύγχρονη γυναίκα δεν θα αποτελούσε υποτιμιτική πράξη, μιας και φαίνεται να έχει το πάνω 
χέρι στη συγκεκριμένη σκηνή. Όπως και στην προηγούμενη διαφήμιση, έτσι και σε αυτήν, η 
γυναίκα  επιζητά  την  προσοχή  του  άνδρα  με  τη  γυμνώτητά  της  -  ο  οποίος  την  αγνοεί 
διαβάζοντας εφημερίδα, ένα αρρενωπό ‘αξεσουάρ’. 
Όλες οι διαφημίσεις του Τομ Φορντ κατακλείζονται από σεξουαλικά μηνύματα, άλλα 
καταδηλωτικά και άλλα συνδηλωτικά. Είτε χρησημοποιόντας το γυμνό ως εργαλείο, είτε τη 
σεξουαλική συμπεριφορά, είτε τη σωματική ελκυστικότητα είτε και όλα τα προαναφερθέντα, 
το  μήνυμα  παραμένει  το  ίδιο.    Ακόμα  και  το  γλωσσικό  μήνυμα  είναι  με  τέτοιο  τρόπο 
βαλμένο - σε όλες τις διαφημίσεις στο ίδιο μέρος, με απλή γραμματοσειρά ημιδιαφανής - που 
αποπνέει  σεξουαλικότητα.  Όλες  οι  διαφημίσεις,  έχοντας  ως  κοινό  παρανομαστή  το  σεξ, 
επιτυγχάνουν να ξυπνούν τη σεξουαλικότητα στο θεατή και φυσικά να συνδέουν τα προϊόντα 
και εν συνεχεία την ίδια τη φίρμα του Τομ Φορντ με το σεξ, μέσω εικόνων που φτάνουν τα 
όρια της πορνογραφίας. Ό  Έκο, στο βιβλίο του Η σημειολογία στην Καθημερινή Ζωή (1999), 
αναφέρει μεταξύ άλλων και ότι: «Η πορνογραφία […] πείθει πολλούς οπαδούς της ότι ο 
έρωτας είναι πιο διεγερτικός όταν τον βλέπεις παρά όταν τον κάνεις». Αν ο σχεδιαστής είχε 
αυτό υπόψιν του, τότε καλώς έπραξε αφού δημιουργόντας ένα αποτέλεσμα τόσο ερωτικό, 
αυτομάτως το κάνει και διεγερτικο για το μάτι, κάτι σαν υποκατάστατο του σεξ. Δηλαδή 
πέραν των διαφημίσεων του, τα ίδια του τα προϊόντα είναι ένα είδος υποκατάστατου με τον 
τρόπο  που  παρουσιάζονται  στις  διαφημίσεις  του.  Και  αν  η  λέξη  υποκατάστατο  είναι 
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5  ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
Σύμφωνα με τον O’Guinn (2003), ο μέσως καταναλωτής θα εκτεθεί σε περίπου 1500 
διαφημίσεις ημερησίως. Οι μισές από αυτές θα περάσουν απαρατήρητες, ενώ οι πλειοψηφία 
αυτών  θα  ξεχαστεί  μετά  από  λίγο.  Άρα  για  να μην  ξεχαστεί  η  διαφήμισή  του  εκάστωτε 
διαφημιζόμενου, πρέπει η διαφήμιση να τραβήξει το ενδιαφέρον, και να μείνει στο νού του 
καταναλωτή. Και ένας τρόπος είναι μέσω του σεξ. Επομένως ο Τομ Φορντ με τις παραπάνω 
διαφημίσεις σίγουρα τραβά το ενδιαφέρον του καταναλωτή. Οι πωλήσεις των αρωμάτων του 
σχεδιαστή  δείχνουν  ότι  οι  καταναλωτές  είχαν  πειστεί  από  τις  διαφημίσεις  του. 
Χαρακτηριστικό είναι ότι οι πωλήσεις του το 2007 μέχρι το 2008 αυξήθηκαν κατά 100%( 
Tom Ford Beats, 2008), και τα αρώματά του βρίσκονται στις λίστες με τα αρώματα με την 
περισσότερη ζήτηση (Melhuish, 2009). 
Πολλές εταιρίες έχουν επιτυχημένα χρησιμοποιήσει το σεξ στις διαφημίσεις τους για 
μεγάλες περιόδους, και το σεξ στη διαφήμιση λειτουργεί με άλλους τρόπους πέρα του να 
τραβά απλώς την προσοχή. Είναι επαρκές να ειπωθεί ότι όσο οι άνθρωποι επιθυμούν να είναι 
ελκυστικοί, και όσο επιθυμούν ειδύλλιο, οικειότητα και έρωτα, οι διαφημιστές θα δείχνουν 
τρόπους που τα προϊόντα τους ολοκληρώνουν αυτές τις επιθυμίες. Είτε το θέλουμε είτε όχι, 
τα προϊόντα παίζουν σημαντικό ρόλο στην εξίσωση της οικειότητας στην κοινωνία (Reichert, 
χ.χ.). Το σεξ στη διαφήμιση θα συνεχίσει να υπάρχει ως εργαλείο προώθησης ιδεών και 
προϊόντων, θα υπάρχει όσο οι διαφημιστές προσπαθούν να τραβήξουν την προσοχή και να 
είναι ανταγωνιστικοί. 
Στην παρούσα εργασία, μελέτησα τη χρήση του σεξ στην ιστορία της διαφήμισης, 
τους  τρόπους  εμφάνισης  του  και  την  προσέγγιση  της  σημειωτικής  στον  τομέα  της 
διαφήμισης. Φυσικά, μελέτησα, ανέλυσα και τεκμηρίωσα εννέα διαφημίσεις του σχεδιαστή 
με τη χρήση τη επιστήμης της σημειωτικής. Το γενικό συμπέρασμα της έρευνας μου είναι ότι 
στις  συγκεκριμένες  διαφημίσεις  το  σεξ  χρησιμοποιείται  για  την  προσθήκη  επιπρόσθετων 
εννοιών στο διαφημιζόμενο προϊόν. Αυτές οι επιπρόσθετες έννοιες, εμπλουτίζουν τον ‘μύθο’ 
του προϊόντος, διαφοροποιώντας το από τα αντίστοιχα προϊόντα στην αγορά και έτσι γίνεται 
πιο  επιθυμητό.  Επίσης  αναλύοντας  τις  διαφημίσεις,  είτε  ως  σύνολο  είτε  ως  μεμονωμένα 
στοιχεία,  βρήκα  τα  σημεία  αυτά  τα  οποία  θα  μπορούσαν  να  μελετηθούν  περαιτέρω  με 
διεπιστημονική προσέγγιση. Σε μεταγενέστερο στάδιο θα μπορούσε να ερευνηθεί η χρήση 
του σεξ στη διαφήμιση μέσω διάφορων επιστημών, όπως η κοινωνιολογία, η ψυχολογία και   26
η οπτική κοινωνιολογία. Μια εκτενέστερη έρευνα στον τομέα, θα ήταν σημαντική για την 




   27
ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ 
Ξενόγλωσση βιβλιογραφία  
Barthes, R.(1972). Mythologies. New York: Hill and Wang. 
Barthes, R.(1980). Rhetoric of the Image. In A. Trachtenberg (Επίμ.), Classic Essays on 
Photography (pp. 269-285.). Stony Creek: Foreword and Notes. 
Barthes, R.(2007). Εικόνα-Μουσική-Κείμενο. Αθήνα: Εκδόσεις Πλέθρον. 
Beasley, R., & Danesi, M.(Επιμ.). (2002). Persuasive signs: the semiotics of advertising. 
New York: Mouton de Gruyter. 
Berger, J.(2003). XXX: the power of sex in contemporary design. Massachusetts: Rockport 
Publishers. 
Bignell, J.(2002). Media Semiotics: an introduction (2η εκδ.). Manchester: Manchester 
University Press. 
Cobley, P. & Jansz, L.(2007). Introducing semiotics. USA: Totem Books. 
Crow, D.(2003). Visible signs David Crow. Switzerland: AVA Publishing SA. 
Danesi, M.(Επίμ.). (2004). Message, Signs and Meanings: a basic textbook in Semiotics and 
Communication. Toronto: Canadian Scholar's Press. 
Eco, U.(1999). Η Σημειολογία στην Καθημερινή Ζωή (3η εκδ.). Θεσσαλονίκη: Μαλλιάρης 
Παιδεία. 
Freud, S. (1999). Fetishism. Στο (1999) J. Evans & S. Hall (Επιμ.), Visual Culture: The 
reader (σ. 324), London: Sage 
Leis, W., Kline,. S., & Sut, J. (1986). Social Communication in Advertising: Persons, 
Products and Images of well-being. New York: Methuen.   28
MacRury, I.(2009). Advertising. Oxon: Routledge. 
Mann, R. (2007, Νοεμβρίου 21). Tom Ford For Men rolls out in travel retail – 21/11/07. 
Ανάκτηση στις Φεβρουάριος 23, 2011, από 
http://www.moodiereport.com/document.php?c_id=29&doc_id=15882 
Melhuish, K. (2009, Οκτώβριος 1). The ten... Biggest-Selling Perfumes | Mail Online. From 
Chanel No. 5 to Sarah Jessica Parker, the top ten biggest-selling perfume.. Ανάκτηση 
στις Απρίλιος 14, 2011, από http://www.dailymail.co.uk/femail/beauty/article-
1217210/The--Biggest-Selling-Perfumes.html 
Pincas , S., & Loiseau, M. (2006). A History of Advertising. Koln: Taschen. 
Reinchert, T. (Επίμ.). (2003). The Erotics History of Advertising. New York: Prometheus 
Books. 
Reinchert, T., & Lambiase, J. (Επίμ.). (2003). Sex in Advertising. London: Lawrence Erlbaum 
Assosiates. 
Reichert, T.(χ.χ). Does sex in advertising work?. Dr. Tom Reichert's sexinadvertising.com. 
Ανάκτηση στις Απρίλιος 11, 2011, από http://sexinadvertising.com/Work/index.php 
Sontag, S.(Επίμ.). (1982). A Ronald Barthes Reader. London: Vintage. 
Tom Ford Beats Budgets by 100%. (2008, Ιούνιος 23). Tom Ford Fan Page - Read his bio, 
latest news and stories. Ανάκτηση στις Απρίλιος 14, 2011, από 
http://www.tomford.nl/blog/2008/06/23/tom-ford-beats-budgets-by-100/ 
 
Ελληνόφωνη βιβλιογραφία  
Εκο, Ο. (1994). Θεωρία Σημειωτικής (2η έκδ.). Αθήνα: Εκδόσεις Γνώση. 
Κουρδής, Ε. (2001). Σημειωτική και Διαφήμιση: σημειωτική ανάλυση δύο διαφημιστικών 
αφισών της Assos Internnational. Στο Γ. Πασχαλίδης & Ε. Χοντολίδου   29
(Επίμ.), Σημειωτική και Πολιτισμός (Τόμος Ι, σ. 95-110.). Θεσσαλονίκη: 
Παρατηρητής. 
Λαζαράτος, Γ (2007).  Umberto Eco : Διασημειωτική Μεταφράση & Μετάφραση και 
Επιστημολογία. Αθήνα: Εκδόσεις Παπαζήση. 
Λαϊς, Ο., Κλαϊν, Σ., Τζάλυ, Σ., & Μποτερίλ, Ζ. (2008). Διαφήμιση και Επικοινωνία : Η 
κατανάλωση στην εποχή των μέσων επικοινωνίας. Αθήνα: Εκδόσεις Καστανιώτη. 
Το αρρενωπό στυλ των 60’s. (2010, Ιανουάριος 15). Πρώτο Θέμα. Ανάκτηση στις Απρίλιος 
14, 2011 από http://www.protothema.gr/homme/style/article/?aid=57958 
Χαλεβελάκη, Μ. (2010). Μια εισαγωγή στη σημειολογία: Θεωρία και εφαρμογές. Αθήνα: 
Εκδόσεις Καστανιώτη. 
 
Βιβλιογραφική αναφορά εικόνων 
Barthes, R.(1980). Rhetoric of the Image. In A. Trachtenberg (Επίμ.), Classic Essays on 
Photography (pp. 269-285.). Stony Creek: Foreword and Notes. 
Kenosha, W. (2009, Σεπτέμβριος 29). JOCKEY SHOCKED WORLD WITH FIRST MEN'S 
BRIEF. Ανάκτηση στις Απρίλιος 22, 2011, από 
http://www2.prnewswire.com/mnr/jockey/40056/ 
Magazine Art Gallery Administrator. (2009, Ιουλίου 31). Woodbury's Facial Soap -1915A. 
Ανάκτηση στις Φεβρουάρίος 20, 2011, από 
http://www.magazineart.org/main.php/v/ads/personalitems/soap/Woodbury_s+Facial
+Soap+-1915A.jpg.html 
Pincas , S., & Loiseau, M. (2006). A History of Advertising. Koln: Taschen. 
Prime Minister. (2011, Απρίλιος 4). “Hello boys!!”. To πιο sexy billboard, ever!! Ανάκτηση 
στις Φεβρουάριος 20, 2011, από http://ministryofmen.gr/news/hello-boys-to-
%CF%80%CE%B9%CE%BF-sexy-billboard-ever/   30
Reinchert, T., & Lambiase, J. (Επίμ.). (2003). Sex in Advertising. London: Lawrence Erlbaum 
Assosiates. 
Reinchert, T. (Επίμ.). (2003). The Erotics History of Advertising. New York: Prometheus 
Books. 
Reichert, T.(χ.χ). Does sex in advertising work?. Dr. Tom Reichert's sexinadvertising.com. 
Ανάκτηση στις Απρίλιος 11, 2011, από http://sexinadvertising.com/Work/index.php 
Spring/Summer 2008 with Terry Richardson. (χ.χ.). Ανάκτηση στις Φεβρουάριος 23, 2011,  
από:http://www.tomford.com/#/en/thebrand/advertising/spring/summer2008withterryr
ichardson 
 
 
 